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РОЛЬ МАРКЕТИНГОВИХ ДОСЛІДЖЕНЬ В ПРОЦЕС ІНВЕСТУВАННЯ 
КАПІТАЛУ 
Спад макроекономічних показників в країні, економічна криза та політична 
нестабільність наклали свій відбиток на інвестиційному кліматі в Україні. Тому на сьогодні 
постає питання проведення заходів для залучення інвестицій в країну з метою розвитку та 
розбудови підприємств. 
Мета роботи – провести огляд ключових етапів проведення маркетингових досліджень 
та визначити їх роль в інвестуванні капіталу. 
Успішна реалізація підприємницької ідеї значною мірою залежить від глибини 
розробок питань, що належать до розділу бізнес-плану «Дослідження ринку і маркетинг- 
план». Девізом цього розділу плану є: «Головне — не продукція, а товар». Саме для того, 
щоб упевнитися самому і переконати інвестора в наявності ринку для конкретного продукту 
і пояснити йому стратегію виходу певного бізнесу на ринок, і складається цей розділ бізнес- 
плану. 
Центральне місце в маркетинговій діяльності займає дослідження ринку. Адже саме на 
ринку найбільш чітко виявляються попит на ті чи інші товари, інтереси і потреби 
споживачів. Вивчення їх є головним завданням для кожного підприємця та інвестора 
Порівняно нещодавно з'явилася нова послуга для інвестиційного сектору економіки - 
інвестиційний маркетинг, який досліджує умови залучення інвестиційних коштів, 
можливості створення і роботи нових підприємств у перспективних галузях економіки. 
Основна мета – забезпечити замовника передовими науковими, інноваційними та ринково- 
практичними знаннями, вміннями і навичками в галузі інвестицій, а також – відомостями про 
конкурентів і засоби забезпечення стійкого положення в інвестиційному секторі економіки. 
І, як наслідок, усіма засобами сприяти активізації інвестиційного процесу та зростанню 
конкурентоспроможного виробничого потенціалу [1]. 
Маркетингові дослідження треба розглядати як частину постійно діючого 
інформаційного процесу. Необхідно, щоб фірма розробляла і використовувала систему 
постійного спостереження за навколишнім середовищем і збереження даних для їх аналізу в 
майбутньому. 
Фірми можуть проводити маркетингові дослідження для різних цілей для: 
· власних потреб; 
· власних потреб і для потреб клієнтів; 
· потреб клієнтів. 
Маркетингові дослідження першого виду проводяться виробничими підприємствами, 
оптовими компаніями, організаціями сфери послуг, торговими асоціаціями. Вони 
використовують результати маркетингових досліджень для прийняття управлінських рішень, 
що стосуються кожного з етапів маркетингової діяльності – вибору ринкового сегмента, 
розробки товарів, вибору каналів розподілу, системи просування [4, 112]. 
Зацікавлені в результатах маркетингових досліджень компанії можуть проводити їх як 
самостійно, так і звертатися за послугами до інших організацій. Широко розповсюджений 
варіант, при якому деякі маркетингові дослідження проводяться фахівцями фірми (як, 
наприклад, відстеження ситуації в галузі, зворотний зв'язок зі споживачами), а для деяких 
(аналіз попиту на ринку, визначення споживчих переваг) залучаються сторонні організації. 
До другої групи входять організації, що проводять маркетингові дослідження для 
власних потреб і одночасно як експерти – для клієнтів. Типовим прикладом таких 
організацій є рекламні агентства. 
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Консалтингові фірми (третя група) займаються збором маркетингової інформації для 
замовників, що є їхньою спеціалізацією. Ці фірми можуть надавати повний цикл послуг з 
проведення маркетингових досліджень, починаючи з визначення проблеми, розробки 
опитувальних анкет, проведення вибіркового дослідження, обробки інформації до 
впровадження рекомендацій [2]. 
Одним із принципів і найважливішою передумовою досягнення цілей дослідження є 
дотримання логічної послідовності його етапів. Відповідно до цього алгоритм процесу 
маркетингового дослідження включає певну послідовність кроків (етапів). 
Вихідний (початковий) етап процесу маркетингового дослідження — визначення 
проблеми (предмета дослідження). Такою проблемою можуть бути: 
— негативні симптоми (зменшення частки ринку підприємства, рентабельності, 
прибутковості, дохідності тощо); 
— причини негативних симптомів (невдала система управління маркетингом, 
незадовільна організація маркетингових досліджень, несприятливий стан конкурентного 
середовища тощо); 
— потреба в інвестиціях в новий проект; 
— бажання виходу на новий ринок збуту. 
Для виявлення проблеми можна використати дані аналізу результатів виробничо- 
господарської та збутової діяльності підприємства, експертних опитувань, спостережень за 
виконанням маркетингових функцій. 
Наступний етап процесу маркетингових досліджень — оцінка можливостей 
дослідження проблеми. Така можливість визначається реальністю отримання необхідної 
маркетингової інформації, достатністю часу та ресурсів, прогнозною оцінкою 
результативності досліджень, визначенням повного переліку альтернативних дій, які можуть 
бути використані для розв’язання проблеми. 
Третій етап маркетингових досліджень — точне формулювання їх завдань та цілей 
(конкретний перелік дослідних робіт, які треба виконати). Завданням маркетингових 
досліджень є аналіз розробленого варіанта розв’язання певної маркетингової чи 
інвестиційної проблеми (чи забезпечить бажаний результат реалізація тих чи тих 
маркетингових заходів як порівняти із іншими варіантами розв’язання). 
На четвертому етапі розробляють дослідницький проект. Тут визначається об’єкт 
дослідження, джерела інформації, методи її збирання, обробки та аналізу, а також те, хто, як і 
коли її збиратиме та інтерпретуватиме. 
П’ятий етап процесу маркетингових досліджень — це збирання та систематизація 
інформації. Цей етап потребує найбільших затрат часу і витрат коштів, є джерелом 
найбільшої кількості помилок. Через складності в налагодженні комунікацій з 
респондентами (неправильні відповіді, відмова від співробітництва, необхідність додаткових 
зустрічей тощо), проблеми зі збирачами інформації (упередженість суджень, низька 
кваліфікація, недобросовісність тощо). 
На цьому етапі здійснюється діяльність консалтингових аналітиків. Відбувається 
моніторинг інформації про ринок, вивчення основних тенденцій, пропозиції продукту в 
розрізі конкретного регіону, країни чи на світовому ринку, визначення основних операторів. 
Проходить процес моніторингу законодавчого регулювання на ринку, динаміку цін, імпорт 
та експорт даної продукції. Також здійснюється розгляд слабких та сильних сторін галузі та 
динаміку попиту на конкретні товари. 
Кінцевим етапом процесу маркетингових досліджень є підготовка звіту та його захист, 
а також прийняття конкретних маркетингових рішень [1]. 
Усі маркетингові дослідження здійснюються для даного моменту часу і у вигляді 
прогнозів. Як правило, прогнозні оцінки використовуються під час розробки цілей і стратегії 
розвитку фірми загалом та її маркетингової діяльності зокрема. 
Маркетинг формує на ринку інвестицій основні характеристики інвестиційних 
проектів. Головне при цьому - забезпечити високу ступінь привабливості проекту. Важливим 
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є дотримання принципу багатоваріантності і оптимальності маркетингових рішень, що 
досягається розробкою безлічі варіантів і вибором оптимального на базі основних критеріїв 
ефективності інвестиційних проектів з урахуванням їх пріоритетності. 
В інвестиційному маркетингу переважають такі стратегії: «підзорної труби», «на 
абордаж». Перша ґрунтується на уважному дослідженні бізнес- простору на відстані за 
допомогою механізмів і технологій, які не дозволяють розпізнавати ваші дії та ідеї наперед. 
Друга стратегія визначається рішучістю та натиском. Одночасно з цим, в обох випадках 
повинні враховуватися: прогнози розвитку інвестиційної кон’юнктури (песимістичний, 
оптимістичний, реально-ймовірносний, форс-мажорний); зміни в структурі інвестиційних 
сегментів ринків; можлива динаміка змін ціни та вартості; реальна та прогнозована моделі 
маркетингової поведінки конкурентів [3]. 
Стратегічне планування маркетингу інвестицій можна трактувати як звичайний 
управлінський процес створення і підтримання стратегічної відповідності між цілями 
організації та її потенційними можливостями у сфері інвестиційного маркетингу. 
Планування описує, які маркетингові дії необхідно втілити, чому вони є важливими; 
визначає, хто відповідає за їх реалізацію, місце, терміни здійснення, кінцевий результат. 
Стратегічне планування в досліджуваній галузі включає наступні етапи: визначення цілей; їх 
обґрунтування; утвердження цілей інвестиційного маркетингу, спираючись на загальні цілі 
бізнес-одиниці; виконання ситуаційного аналізу; розробка стратегії маркетингу; формування 
тактичних кроків; управління результатами та аналіз наслідків [5]. 
Варто відмітити, що розробка стратегії маркетингу щодо виходу на ринок з новим 
інвестиційним проектом є невід’ємною частиною планування. Лише після цього керівництво 
оцінює ділову привабливість пропозиції. Отримавши позитивні результати вирішується чи 
варто переходити до безпосереднього контакту з інвесторами, на основі чого складається 
план заходів. Призначення даного кроку – визначити конкретні цілі, терміни, передбачити 
відповідні дії для виконавців. План маркетингу - базис, що є складовою процесу управління 
маркетингом. 
Використання інвестиційного маркетингу дозволить стабілізувати, регулювати 
інвестиційний механізм, дасть поштовх для підвищення активності, ефективності, 
покращення кінцевих результатів підприємств на ринку інвестицій, сприятиме більш 
якісному між організаційному зв’язку між суб’єктами ринку. Обумовлено це тим, що 
інвестиційний маркетинг, спираючись на стратегії та принципи, передбачає глибокий аналіз 
виробничої діяльності підприємства, можливостей його розширення або модернізації, загроз 
та їх уникнення, конкуренції з боку потенційних конкурентів, пошук перспективних 
інвестиційних проектів, дослідження ситуації на макрорівні, аналіз впливових динамічних 
процесів. 
Маркетингові дослідження відіграють важливу роль в процесі інвестування капіталу. 
Саме за допомогою таких оглядів ринку інвестор має змогу визначити попит на продукт, що 
його цікавить, та вивчити пропозицію і головних конкурентів на ринку. Використовуючи так 
званий інвестиційний маркетинг можна з легкістю визначити загальні тенденції на ринку, 
здійснити не тільки кількісні, а і якісні прогнози, спираючись на макроекономічні показники 




1. Вовчак О.Д., Кльоба Л.Г. Маркетинг як важливий чинник здійснення  інвестицій. – 
Режим доступу: http://vlp.com.ua/files/03_24.pdf 
2. Вступ до маркетингу: конспект лекцій / Шевченко Л.С., Гриценко О.А., Макуха С.М. 
та ін.; за ред. Шевченко Л.С. – Х.: Нац. юрид. акад. наук України, 2008 – Режим доступу: 
http://dspace.nlu.edu.ua/handle/123456789/174 
3. Зимин В.А. Инвестиционный маркетинг как инновационная деловая услуга // 
Консультант. Практический журнал для финансового руководителя. – 2014. - Режим 
доступу:    http://www.buhgalteria.ru/article/n126425 
184  
4. Мазур И.И., Шапиро В.Д., Ольдерогте Н.Г. Управление проектами: Учеб. пособие / 
Под общ. ред. И.И. Мазура. – 2-е изд. – М.: Омега – Л, 2004. – 664 с. 
5. Холодний Г.О. Теоретичні аспекти стратегічного планування на підприємствах 





УДК.  330.322 Мякишевська Олена Миколаївна 
к.е.н., доцент кафедри інвестиційної 
діяльності ДВНЗ Київський національний 
економічний унверситет імені Вадима 
Гетьмана, m_kneu@ukr.net 
 
ФІНАНСОВА ПІДТРИМКА ІННОВАЦІЙНОГО ПОТЕНЦІАЛУ МАЛОГО І 
СЕРЕДНЬОГО БІЗНЕСУ 
Анотація. Розглянуто значимість малого і середнього бізнесу, залежність реалізації 
інноваційного потенціалу МСБ від забезпеченості фінансовими ресурсами, досліджено 
можливості та проблеми фінансової підтримки інноваційного потенціалу МСБ банківськими 
установами, за рахунок державних програм та через МСП Інструмент в рамках програми 
Горизонт 2020. 
 
Реалізація інноваційного потенціалу малого і середнього бізнесу (далі МСБ) в Україні 
перебуває в складних умовах розвитку ринкової економіки, позначених значними 
труднощами соціально-економічного, політичного й правового характеру. На такий процес 
впливають адміністративні перепони, значний податковий тягар, обмеження фінансово- 
кредитних ресурсів, недостатність фінансової, матеріально-технічної, управлінської та 
кадрової складової діяльності МСБ. Недостатньою є увага держави до розв’язання 
проблемних питань інноваційного потенціалу МСБ, хоча саме воно, не вимагаючи великих 
стартових інвестицій, гарантує швидкий обіг ресурсів, високу динаміку зростання, допомагає 
оперативно вирішувати проблеми реструктуризації економіки, реагує на зміну кон’юнктури 
ринку, надає економіці додаткової стабільності. Адже малий та середній бізнес в Україні є 
потужною соціально-економічною силою, яка серед інших забезпечує роботою переважну 
більшість найманих працівників в економіці країни та забезпечує випуск більше половини 
продукції. 
Очевидно, що реалізація інноваційного потенціалу МСБ значною мірою залежить від 
забезпеченості фінансовими ресурсами як довгострокового, так і короткострокового 
характеру. Практика фінансової підтримки інноваційного потенціалу МСБ в Україні 
передбачає наступні джерела (Табл.1). 
 
Джерела фінансової підтримки інноваційного потенціалу МСБ 
Табл.1. 
Джерела Проблеми залучення 
Самофінансування Недостатність прибутку та амортизаційного фонду 
Фінансово-кредитні ресурси 






Скорочення програм банківського кредитування МБ, збільшення 
вартості фінансових послуг через девальвацію національної грошової 
одиниці, високі ризики неповернення кредитів та відсутність застави; 
жорсткі умови отримання та висока вартість кредитів; великі строки 
розгляду заявок тощо. 
Фондовий ринок (емісія 
боргових інструментів – 
векселів, залучення 
стратегічних інвесторів (у т. 
Недостатня обізнаність власників малих підприємств у правилах їх 
застосування. Використання векселів у розрахунках не є поширеним 
серед вітчизняних підприємців; законодавча неврегульованість 
вексельного обігу; непрозорість діяльності суб’єктів малого бізнесу. 
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